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Abstrakt 
Účelom tejto bakalárskej práce je návrh elektronického obchodu pre Fitness factory, 
s.r.o., ktorá plánuje na trh uviesť novú líniu športového oblečenia pod značkou WANT. 
Výsledný návrh ponúka riešenie, ktoré je odrazom požiadaviek spoločnosti 
prispôsobených aktuálnym trendom v internetovom marketingu.  
 
Abstract 
This bachelor’s thesis deals with design of e-shop for Fitness factory, s.r.o.. The 
company is launching new product line of sport fashion brand WANT. The final 
solution is designed to meet the company’s requirements with focus on the newest 
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V posledných rokoch je typické zavádzanie informačných a komunikačných technológií 
do všetkých sfér nášho života. Tento trend neobišiel ani obchodovanie a výrazne sa 
podpísal na zmenách v ňom. Jednou z markantných zmien je práve rozvoj 
elektronického obchodovania a rastúca dôvera ľudí v tento spôsob obchodu. 
Zmeny neprešli bez povšimnutia ani okolo začínajúcej spoločnosti Fitness factory, 
s.r.o., ktorá sa rozhodla využiť posledné trendy v snahe preraziť na trh so športovou 
značkou WANT. Elektronický obchod z pohľadu spoločnosti ponúkal výhodné spojenie 
nižších počiatočných nákladov s možnosťou  takmer neobmedzeného internetového 
marketingu.  
Napriek pozitívam, ktoré prináša elektronické obchodovanie, je stále esenciálny pre 
úspech precízny plán. V prípade záujmu Fitness factory, s.r.o. o elektronické 
obchodovanie je to práve potreba návrhu elektronického obchodu, ktorá sa stala 
predmetom tejto práce.  
Prvá fáza tohto návrhu spočíva v deklarovaní cieľov spolu s metódami a postupmi 
spracovania. V druhej kapitole nasleduje spracovanie teoretických podkladov 
problematiky. Tretia fáza, ktorá predstavuje analýzu súčasného stavu, je obsiahnutá 
v tretej kapitole. Pomocou analytických metód v nej vyhodnotíme požiadavky na 
elektronický obchod nie len zo strany spoločnosti, ale aj z hľadiska obchodného 
a marketingového trhu. Na základe výstupov analytickej časti následne sformujeme 
v štvrtej kapitole výsledný návrh elektronického obchodu. Posledná kapitola 
predstavuje záver práce, v ktorom vyhodnotíme priebeh, výsledok a prínosy celého 






Ciele práce, metódy a postupy spracovania 
Pre úspech práce je prvoradé vymedzenie jej cieľa. S jasným cieľom si môžeme 
následne stanoviť metódy a postupy spracovania, ktoré povedú k jeho dosiahnutiu. 
 Ciele práce 
Cieľom tejto práce je návrh elektronického obchodu pre Fitness factory, s.r.o.. Tohto 
návrhu dosiahneme splnením požiadaviek samotnej spoločnosti a splnením nárokov, 
ktoré na elektronický obchod kladie aktuálny vývoj obchodu a marketingu. 
Metódy práce a postupy spracovania 
Uplatnenie správnych metód práce a postupov spracovania je i v prípade procesu 
návrhu elektronického obchodu kľúčové pre dosiahnutie úspešného výsledku. Celý 
proces návrhu začína oboznámením sa s teoretickými východiskami. Tieto východiská 
nás uvedú do problematiky elektronických obchodov a ich situovania v rámci 
elektronického podnikania. Získané teoretické poznatky umožňujú prejsť do 
nasledujúcej fázy, kde pomocou vybraných analytických metód budeme vyhodnocovať 
súčasnú situáciu spoločnosti, značky WANT, marketingových stratégií a potrebných 
technických riešení. Vyvodením záverov z týchto analýz získame podklady pre samotné 
spracovanie výsledného návrhu elektronického obchodu pre Fitness factory, s.r.o..  
V posledných fázach pomocou sumarizovania zhrnieme náklady potrebné na realizáciu 









1. Teoretické východiská práce 
Oboznámenie s teoretickými východiskami je potrebné ako teoretické minimum, ktoré 
uvádza do problematiky elektronického podnikania a elektronického obchodovania. 
Vďaka týmto teoretickým základom budeme môcť pokračovať v ďalších fázach práce. 
 
1.1 Elektronické podnikanie a elektronické obchodovanie 
1.1.1 Elektronické podnikanie 
S rozvojom informačných a komunikačných technológií (ICT) zaznamenalo prudký 
rozvoj i elektronické podnikanie, označované tiež ako e-business. Tento obor bol 
najskôr vymedzený ako elektronické obchody, či rezervačné systémy, no v súčasnosti 
jeho definícia zahŕňa oveľa väčšie spektrum, v ktorom významnú úlohu začala hrať 
práve podpora a zvýšenie efektivity podnikových procesov. Jedným z kľúčových 
faktorov, ktoré stáli za rozvojom elektronického podnikania, je práve neustály nárast 
percentuálneho podielu ľudí, ktorí v ČR alebo SR pracujú alebo na prácu aspoň 
využívajú Internet. Dôležitosť tohto trendu potvrdzuje základný predpoklad 
elektronického podnikania, ktorým je úplná alebo čiastočná realizácia všetkých aktivít 
pomocou informačných a komunikačných technológií. Z hierarchického hľadiska  je 
teda pre podnikanie s využitím ICT práve e-business absolútne najvyššou úrovňou. 
Nižšou úrovňou je elektronické obchodovanie, ktoré zahŕňa čisto obchodné aktivity [1]. 
1.1.2 Elektronické obchodovanie 
Realizácia obchodných aktivít pomocou ICT je v súčasnosti nielen výhodná, ale stala sa 
práve štandardom. Samotné implementovanie informačného systému, či vytvorenie 
informačnej infraštruktúry vo vnútri podniku však neznamená, že sa jedná 
o elektronické obchodovanie. Do tejto kategórie bude podnik spadať až v momente, keď 
tento informačný systém použije priamo k ponuke a predaju produktov zákazníkom, či 
partnerom [2].  
 Za týmto účelom slúžia na komunikáciu  medzi spotrebiteľom a predajcom primárne 
webové portály. Môžu to byť práve internetové obchody, alebo webové portály 
finančných inštitúcií disponujúce bankovými službami.  V súčasnosti je možné 
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elektronické obchodovanie vykonávať nielen pomocou osobných počítačov, ale aj 
mobilných zariadení. V prípade ich využitia za týmto účelom hovoríme o m-commerce, 
každopádne pre potreby bakalárskej práce bude zastrešovať túto oblasť už i samotný 
pojem e-commerce [1]. 
Vo všeobecnosti považujeme  internetové obchody za webové aplikácie, disponujúce 
množstvom funkcií a služieb. Medzi najdôležitejšie patrí práve prezentácia produktov 
a možnosť realizácie objednávky. Vlastníctvo takéhoto obchodu môže mať viacero 
foriem, preto pojednávame o širokom spektre možností od obchodných firiem,  
sprostredkovateľov, až po živnostníkov [1]. 
 
Obrázok č. 1: Elektronické podnikanie [1] 
E-commerce systémy všeobecne charakterizujeme ako prepojenie webového servera 
s podnikovým informačným systémom. Rozšírená je aj definícia, ktorá za e-commerce 
systém považuje len webové servery s implementovanými potrebnými funkciami, avšak 
tento pohľad je menej komplexný. Za najucelenejšiu považujem definíciu e-commerce 
systému ako súbor podsystémov, zabezpečujúcich špecifické funkcie, ktoré spoločne 
prepojené tvoria jeden optimalizovaný systém. Z tohto popisu vychádzajú aj nasledovné 




Pre začiatky elektronického obchodovania je charakteristický nízky počet zákazníkov, 
súvisiaci s nízkym počtom užívateľov internetu. Medzi hlavné príčiny tohto stavu sa 
radili najmä obmedzené možnosti prístupu na Internet, kombinácia nižšej kvality 
a vyšších finančných nárokov služieb, či nízka gramotnosť internetových užívateľov 
[1].  
Prelom nastal v roku 2000, keď historický vývoj vygradoval do zmeny postavenia ICT 
v spoločnosti. Informačné a komunikačné technológie sa začali stávať súčasťou 
každodenného života, čo znamenalo obrovský rozmach v ich kvantite a kvalite [1].   
V súčasnosti dochádza k rozširovaniu zákazníckej základne elektronických obchodov 
a tento trend ide simultánne s rastúcim počtom ľudí používajúcich Internet. Momentálne 
predstavujú cieľových zákazníkov osoby vo veku 16 až 55 rokov, avšak s rastúcou 
internetovou gramotnosťou sa bude vekové rozmedzie jadra potenciálnych zákazníkov 
posúvať smerom hore [1]. 
1.1.4 Webový portál 
Za realizáciu internetových obchodov môžeme považovať webové aplikácie. Tieto 
aplikácie sú súčasťou webových portálov. Portály sa prioritne orientujú na zákazníka 
a ich kľúčová rola spočíva v plnení funkcie základného komunikačného rozhrania. 
Vlastníci portálov sa v prvom rade snažia o oslovenie zákazníka, ktoré by viedlo 
k nasledovnému ponúknutiu produktov a služieb. Pokiaľ si chceme zákazníka udržať, je 
dôležité precízne zvážiť predloženú ponuku služieb a produktov [3].  
V rámci webového portálu sa nachádzajú tri časti, ktorých identifikácia je dôležitá práve 
pre správne implementovanie internetového obchodu: 
 Doména 
Odborne definované ako doménové meno, je skratka zadávaná do internetového 
prehliadača, alebo tvoriaca časť emailovej adresy, ktorá plní funkciu unikátnej adresy 
na internete. Pre implementáciu e-shopu je najskôr potrebné zaregistrovať doménové 
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meno, ktoré by malo výrazne asociovať so zameraním obchodu a poskytovať tak 
jednoduchú, zrozumiteľnú adresu [4].  
 Hosting 
Tento pojem predstavuje dátový priestor, ktorý je adresovaný doménovým menom. 
V tomto priestore je uložená webová aplikácia integrovaná do webového portálu. Ako 
aj hosting, tak aj doménové meno sú esenciálnymi časťami, bez ktorých by prezentácia 
webovej aplikácie nebola možná pomocou internetu [5].  
 Webová aplikácia 
Je to aplikácia fungujúca bez potreby inštalovania na užívateľské zariadenie. Na jej 
spustenie je potrebný len webový prehliadač, pretože sa jedná o klient-server sieťovú 
architektúru. V praxi môže pôsobiť ako webová stránka, každopádne využívanie 
databázy a integrácia rôznych funkcií sa klasifikuje už za webovú aplikáciu [6]. 
1.1.5 Komunikácia s užívateľom 
Samotná komunikácia medzi užívateľom a webovým portálom má tiež svoje 
nevyhnutné súčasti. Základným predpokladom je prítomnosť zariadenia s pripojením na 
internet. Toto zariadenie potrebuje mať taktiež nainštalovaný webový prehliadač, 
v ktorom buď zadáme doménu webového portálu priamo, alebo si najskôr vyhľadáme 
adresu pomocou internetového vyhľadávača. Pre nadviazanie komunikácie s novým 
potenciálnym zákazníkom je teda v súčasnosti nevyhnutná optimalizácia pre 
vyhľadávače – SEO [7]. 
1.1.6 SEO 
SEO môžeme definovať ako súbor metód, ktoré ovplyvňujú viditeľnosť webu 
v internetových prehliadačoch. Úspešná aplikácia týchto metód pomáha k vyššiemu 
a častejšiemu výskytu vo výsledkoch vyhľadávania. Zlepšení výskyt vo výsledkoch 
vyhľadávania vedie často k zvýšenému počtu návštevníkov webu. Čo sa týka spôsobu 
vyhľadávania, SEO cieli na veľmi široké spektrum, takže jeho pozornosti neuniká ani 
vyhľadávanie obrázkov, videí, akademických informácií, či noviniek [8]. 
SEO ako nástroj online marketingu môže byť uplatnený za cieľom: 
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 Zlepšenie návštevnosti 
 Zníženia miery odchodu zo stránky 
 Zníženia nákladov na zákaznícku podporu 
 Zlepšenia viditeľnosti vo vyhľadávaní 
 SERM 
 Zvýšenia zisku 
Za metódy SEO považujeme všetky metódy, ktoré pomáhajú k dosiahnutiu zvoleného 
SEO cieľu, zatiaľ čo dochádza k zlepšeniu viditeľnosti webu v internetových 
vyhľadávačoch. V prípade známych vyhľadávačov ako je Seznam a Google ilustruje 
metriky nasledujúci graf [8].  
 
Graf č. 1: Metriky hodnotenia SEO  [8] 
Uvedené metriky sa dajú kategoricky zosúladiť do väčších častí, ktoré sú nasledujúce: 
 Kľúčové slová 
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Pod kľúčovými slovami rozumieme frázy zadávané do internetového vyhľadávača 
užívateľom. Ich výberu treba priradiť patričnú dôležitosť, pretože pri správnom 
nastavení znamenajú nielen prísun návštevníkov, ale aj zákazníkov. Za týmto účelom je 
možné použiť Google Adwords alebo Wordtracker, ako najviac používané nástroje [9]. 
 Onpage optimalizácia 
V prípade tohto typu optimalizácie je potrebné sa zamerať na onpage faktory, ktoré 
v súčasnosti využívajú vyhľadávače pri usporiadaní výsledkov. Vylepšením 
konfigurácie týchto faktorov priamo na webovej stránke vieme zlepšiť pozíciu vo 
výsledkoch vyhľadávania. Medzi príklady onpage faktorov patrí názov doménového 
mena, title tag, header tag, rôzne časti html kódu, obsah stránok, či štruktúra webu [10]. 
 Offpage optimalizácia 
Samotná onpage optimalizácia síce zlepší pozíciu webovej stránky, no nedokáže si 
väčšinou poradiť s konkurenciou. Preto je potrebné zamerať sa pri optimalizácii i na 
offpage faktory, teda faktory z prostredia mimo webovej stránky. Ich optimalizácia 
zahŕňa rôzne časti internetového marketingu, ktoré prisľubujú čo najviac odkazov 
smerujúcich na optimalizovanú webovú stránku. O kvalite týchto odkazov pojednáva už 
samotný algoritmus vyhľadávača, ktorý zvažuje rôzne faktory. Pravdepodobne sa jedná 
o dôveryhodnosť, relevantnosť, pagerank a ďalšie faktory [11].  
1.1.7 CRM 
CRM je integrovaná časť e-commerce systému. Slúži ako proces na zhromažďovanie, 
spracovanie a využitie informácií o zákazníkoch. Hlavnú oporu tomuto procesu 
poskytujú databázové technológie, ktoré podmieňujú zhromaždenie a následné 
spracovanie informácií. V širšom zmysle ale za CRM považujeme všetky softwarové, 
hardwarové a personálne zdroje firmy, ktoré zasahujú do tohto procesu. CRM systémy 
môžeme členiť na [1]: 
 Kooperatívne CRM 
Hlavnou úlohou kooperatívneho CRM je umožnenie komunikácie medzi spoločnosťou 
a jej zákazníkmi. Na túto komunikáciu sa najčastejšie v súčasnosti využívajú 
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elektronické formuláre, e-mail, telefonické služby, SMS, či kontakty na sociálnych 
sieťach. Hoci základnú komunikáciu medzi zákazníkom a firmou poskytuje práve 
Internet, nemôžeme e-commerce systémy deklarovať ako systémy využívajúce na 
komunikáciu len webové rozhranie. Zákazníkom komunikácia s firmou umožňuje 
získanie špecifických informácií, odstránenie nezrovnalostí, poprípade využitie služieb 
technickej podpory. Začlenenie kooperatívneho CRM do systému sa v súčasnej dobe 
považuje za nevyhnutné [1].   
 Operatívne CRM 
Podporu pre procesy využívané širším vedením predstavuje práve operatívne CRM. 
Zaoberá sa predajom, manažmentom a službami. Na pomedzí operatívneho 
a kooperatívneho CRM sa nachádzajú klientské centrá. Tieto centrá totiž nefungujú len 
ako ďalší spôsob komunikácie so zákazníkom, ale aj ako centrum správy aktivít, 
kontaktov, produktov, marketingovej kampane, či cenotvorby [1]. 
 Analytické CRM 
Na analýzu zhromaždených a spracovaných dát sa používa práve analytické CRM. 
Výsledky analýz majú za účel pomáhať pri rôznych procesoch. Figurujú ako podpora 
pri rozhodovaní, podmieňujú vývoj nových výrobkov, hrajú významnú úlohu pri 
hľadaní potenciálnych predajných kanálov a v neposlednom rade ovplyvňujú 
efektívnosť marketingových kampaní [1]. 
1.1.8 ERP 
V rámci ERP sa nachádzajú procesy podieľajúce sa na produkčných činnostiach 
podniku. Medzi takéto činnosti patrí napr. výroba, logistika, distribúcia, predaj, 
fakturácia, účtovníctvo a správa majetku. Taktiež ERP systémy podporujú realizáciu 
rôznych e-business a e-commerce aktivít. Najčastejšie sa v podnikoch prelínajú 
požiadavky na tieto vlastnosti ERP [1]: 
 Automatizácia, integrácia hlavných podnikových procesov 
 Zdieľanie dát, postupov 
 Tvorba a prístup k informáciám v reálnom čase 
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 Spracovanie uložených dát 
 Komplexný prístup k riešeniu ERP koncepcie 
Typickou vlastnosťou ERP systémov je ich modulárna štruktúra. Vzhľadom k tomu, že 
odlišné podniky nepotrebujú rovnaké moduly, často sa zakupujú modely vyhovujúce 
konkrétnym požiadavkám podniku. Príklady takýchto modulov sú nasledovné [1]: 
 Účtovníctvo 
 Riadenie majetku 
 Riadenie skladu a zásob 
 Riadenie výroby 
 Riadenie nákupu a predaja 
 Pohľadávky a záväzky 
 Riadenie ľudských zdrojov 
 Riadenie projektov 
 Plánovanie výroby 
 Plánovanie predaja 
 Marketing 
Ako zdroj dát pre ostatné informačné systémy v podniku je ERP právom považované za 
jadro podnikovej informatiky. Na trhu momentálne pôsobia už aj systémy označované 
ako ERP II. Tieto systémy kladú dôraz na nové technológie podporujúce elektronické 
transakcie a pokrokové analytické nástroje, zatiaľ čo obsahujú aj celé základné ERP. Za 
doménu ERP II teda môžeme označiť napr. podporu elektronickej komunikácie a 
elektronického predaja, automatizáciu prevodov, integráciu platobných systémov [1]. 
1.1.9  Komunikačné rozhranie 
Komunikačné rozhranie medzi  predajcom a zákazníkom rieši CRM. V prípade 
komunikácie medzi predajcom a dodávateľom  už toto rozhranie ale nie je dostačujúce. 
Kvôli nutnosti automatizácie komunikácie medzi predajcom a dodávateľom bola 
vyvinutá a integrovaná technológia EDI (Electronic Data Intechange). Táto technológia 
umožnila zefektívnenie komunikácie medzi subjektmi vďaka elektronickému prenosu 
obchodných dokumentov [7]. 
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Distribúcia EDI správ je vykonávaná najčastejšie prostredníctvom internetu. 
Architektúra EDI sa považuje za technológiu klient/server. Vzhľadom k tomu, že sa 
jedná o vzdialenú komunikáciu, je voľba tejto architektúry považovaná za štandard. 
Architektúra môže byť taktiež ešte špecifikovaná podľa rozdelenia funkcií medzi klient 
a servery. V prípade e-commerce systémov sú bežne využívané dvojvrstvové, 
trojvrstvové alebo viacvrstvové architektúry. Architektúra EDI sa skladá z niekoľkých 
prvkov [1]: 
 Konvertor 
Jeho úlohou je konvertovanie dát na príslušné formáty [1]. 
 Mapovací program 
Vytvára pre konvertor šablóny a taktiež plánuje destináciu, na ktorú má byť súbor 
odoslaný v rámci systému [1]. 
 EDI managment 
Manažuje adresáre pre šablóny, správy a rôzne aplikácie [1]. 
 Security server 
Používa kryptografické funkcie ako šifrovanie a dešifrovanie, overovanie podpisov, 
alebo evidencia verejných kľúčov. V prípade komunikácie medzi dodávateľom 
a odberateľom je dôležitá práve vzájomná identifikácia strán, preto významnú úlohu 
zohráva práve elektronický podpis a digitálny certifikát [7]. 
 Komunikačný server 
Pod jeho kompetenciu spadá samotný prenos dát medzi predajcom a dodávateľom [1]. 
1.1.10 Platobný systém 
V obchodovaní je vykonanie platobnej transakcie považované za jednu 
z najdôležitejších oblastí. Výnimkou nie je ani elektronické obchodovanie, kde 
elektronické platobné systémy zohrávajú ešte väčšiu rolu. Nedôvera v tieto systémy 
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a ich nástroje bola v počiatkoch elektronického obchodovania jednou z hlavných príčin 
pomalšieho rozvoja. Súčasný vývoj ale dokázal úplne zvrátiť negatívny pohľad na 
elektronické platobné nástroje (EPS), ktoré sa tak tešia stále väčšej obľube a dôvere [7]. 
V prípade elektronického obchodovania je vykonanie platobnej transakcie 
najrizikovejšia časť celej obchodnej transakcie. Z tohto dôvodu do tohto procesu 
vstupujú ďalší prostredníci, obvykle banka predajcu a banka zákazníka. Príkladom 
platobných transakcií, do ktorých vstupuje banka sú [1]:  
 Platba prostredníctvom bankového prevodu 
Menej využívané zákazníkmi u klasického tovaru, avšak preferované pri rezervácií 
leteniek, objednaní dovolenky. Pre úroveň dodávateľ – odberateľ je tento spôsob platby 
typickejším [1].  
 Platba prostredníctvom elektronickej hotovosti  
Tento spôsob platby umožňuje anonymitu zákazníka a realizáciu veľmi malých platieb. 
Na druhej strane je potrebné digitálnu hotovosť uchovávať na záznamovom médiu, čo 
znamená problém pri strate alebo poruche tohto média [7]. 
 Platba prostredníctvom platobných kariet 
U zákazníkov je táto platba v súčasnosti jeden z najpopulárnejších prostriedkov.  Za 
týmto účelom sa dajú v súčasnosti využiť služby platobných systémov ako PayPal, 
MoneyBookers [7].  
 Platba prostredníctvom elektronických šekov 
Asi najmenej populárne sú momentálne systémy založené na platbách elektronickými 
šekmi. Na rozdiel od digitálnej hotovosti nehrozí ich strata, anonymita však nie je 
zaručená [7]. 
Podľa prieskumu z roku 2011 vykonaného Internet Mall, a. s. má najväčší podiel pri 
nákupoch v internetových obchodoch ale platobná transakcia, ktorá sa zaobíde bez 
vstupu bankového subjektu. Medzi 80% až 90% zákazníkov uprednostňuje platbu 
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dobierkou. Menej ako 20% zákazníkov využíva prevod na účet a poslednou 
významnejšou skupinou sú zákazníci preferujúci platbu kartou, ktorých podiel tvorí 
maximálne 5%. V budúcnosti sa pri platobných kartách očakáva nárast, rovnako ako 
pri platbách na splátky [1].   
1.1.11 Systém dodávania tovaru 
Dodávateľský reťazec riadi SCM koncepcia zahrňujúca ako logistiku tak aj strategické 
riadenie reťazca. Tento reťazec zahrňuje toky materiálov a dát. Optimalizácia týchto 
tokov je možná využitím rôznych modelovacích a simulačných metód. Úspešným 
aplikovaním týchto metód môžeme ušetriť náklady, zlepšiť kvalitu prepravy, skrátiť 
dobu dodania, či znásobiť dosah. Pri internetovom obchodovaní je dôležité priradiť 
optimalizácii dodávateľského reťazca vysokú prioritu. O jeho efektivitu sa totiž 
významne opiera zisk a schopnosť konkurovať iným internetovým obchodom. Jedným 
z kľúčových faktorov je zaistenie dopravy tovaru medzi jednotlivými článkami reťazca 
[7].  
V prípade internetových obchodov sú populárne dobierkové služby Českej pošty a. s., 
prepravcov PPL, DHL, či iných kuriérov. Nie je výnimkou ani disponovanie vlastnou 
dopravou. Tovar môžeme dodávať rôznym odberateľom [1]: 
 Výrobné firmy 
Tento typ odberateľa potrebuje tovar pre produkciu vlastných výrobkov [1]. 
 Obchodné firmy 
Fungujú ako medzičlánok medzi výrobcom a koncovým zákazníkom [1]. 
 Koncoví užívatelia 
V ideálnom prípade koncový užívateľ nakupuje tovar priamo u výrobcu, menej 
medzičlánkov môže stlačiť cenu tovaru [1]. 
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1.1.12 Ostatné komponenty e-commerce systému 
Vzhľadom k tomu, že bez internetu by nebolo možné elektronické obchodovanie, 
radíme tiež túto technológiu medzi komponenty e-commerce systému. S internetom 
úzko súvisí aj e-government, ktorý má tiež svoj podiel v systéme [7]. 
Vzťahy v elektronickom obchodovaní upravuje práve legislatíva, bez ktorej zákonov by 
len ťažko mohlo obchodovanie fungovať. Zatiaľ čo legislatívou sa musí riadiť každý 
subjekt zapojený do elektronického obchodovania, firmy majú možnosť poskytovať aj 
vlastné služby súvisiace s predajom. Môže sa jednať o rôzne služby pred, počas alebo 
po predaji [3]. 
Posledným nespomenutým komponentom e-commerce systému zostáva personálne 
zabezpečenie. Aj napriek rastúcemu podielu automatizovaných procesov 















2. Analýza súčasného stavu 
Spracovanie požiadaviek pre návrh elektronického obchodu považujeme za netriviálny 
proces. Dôvodom je zohľadnenie potrieb ako objednávateľa návrhu, ktorého 
predstavuje spoločnosť Fitness factory, s.r.o., tak aj zákazníkov, ktorí svoj názor 
vyjadrujú prostredníctvom trhu. Vykonanie analýz  v tejto časti práce pomôže k 
zostaveniu základných nárokov na elektronický obchod, ktoré budú neskôr 
sformulované do výsledných požiadaviek na návrh. 
 
2.1  Predstavenie firmy 
Návrh elektronického obchodu ako cieľ tejto práce je vytváraný pre potreby Fitness 
factory, s.r.o. . Túto spoločnosť môžeme považovať za veľmi mladú, keďže jej zápis do 
obchodného registra sa uskutočnil v roku 2013. V súčasnosti je spoločnosť stále ešte 
v úvodnej fáze svojho pôsobenia, keďže sú vykonávané kroky na jej úspešné 
rozbehnutie. Konateľom spoločnosti je Mgr. Lívia Šuľová, ktorá zastáva vo firme 
multifunkčnú pozíciu. Ďalšie dôležité informácie: 
IČO: 47493054 
DIČ: 2023910262 
Sídlo spoločnosti: A. Kmeťa 3, 93405 Levice, Slovensko 
 
2.2  Predstavenie značky 
Firma plánuje uviesť na trh líniu športového oblečenia pod značkou WANT. Zámerom 
je vytvorenie novej športovej značky pre ženy, ktorá okrem funkčnosti na šport kladie 
dôraz na dizajn a módne prevedenie odevov podľa aktuálnych módnych trendov. Je teda 
na prvý pohľad odlišná od ostatných „klasických“ športových modelov, nakoľko strihy 
aj farebnosť  zodpovedajú najnovšiemu módnemu oblečeniu – vyrobenému zo 





Obrázok č. 2: Značka WANT [Zdroj: vlastné spracovanie] 
Víziou značky je stať sa špecializovanou globálnou mikroznačkou, ktorá predáva svoj 
sortiment prostredníctvom internetu a zasiela tovar zákazníčkam kamkoľvek na svete. 
Na Slovensku bude otvorená aj vlajková predajňa v Bratislave. 
Okrem predstavy budúcnosti je druhá významná časť vízie aj účel značky. Pre svetlú 
budúcnosť značky je totiž dôležité uvedomiť si, že zisk nie je hlavným cieľom 
spoločnosti. Ako naznačujú pozitívne skúsenosti svetoznámych značiek, cieľom by 
malo byť poskytovanie tak dobrého produktu, že bude vďaka nemu generovať 
spoločnosť zisk. Tento zisk musia poskytnúť zákazníci, preto je dôležité aby značka 
mala svoju predstavu budúcnosti a zároveň aj účel v očiach zákazníkov [12].  
Fitness factory,  s.r.o. si tieto predpoklady uvedomuje a považuje definovanie účelu 
značky v očiach zákazníka za jeden zo základných pilierov úspechu. 
 
2.3  Filozofia potrebná pre úspech značky 
Vybudovanie spoločnosti, alebo etablovanie úspešnej značky je veľmi náročný cieľ.  Vo 
svete sa o to pokúsia ročne nespočetné množstvá ľudí. Niektorým sa to podarí, no snaha 
väčšiny obyčajne končí v dlhodobom horizonte v neúspechu. Na dosiahnutie úspechu 
vplýva neuveriteľné množstvo faktorov a preto je tak náročné pri štarte odhadnúť, kde 
sú hranice potenciálu spoločnosti, či jednotlivca. Vec, ktorá je ale naopak len v našich 
rukách, je spôsob akým pracujeme na dosiahnutí svojho potenciálu. 
Tu prichádzajú vhod filozofie uplatňované za účelom maximalizovania potenciálu. 
Tieto filozofie pomáhajú nastaviť správnu kultúru, či myslenie vo firme. Jednou 
z takýchto filozofií je práve „Win Forever“, ktorej autorom je profesionálny tréner 
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amerického futbalu Pete Carroll. Hoci bola táto filozofia prvotne uplatnená v športovom 
prostredí, v súčasnosti ju aplikujú i spoločnosti v biznise. Filozofia je totiž uplatniteľná 
v akomkoľvek súťaživom prostredí, ktorým obchodný trh jednoznačne je. V krátkosti sa 
snaží o naplnenie potenciálu vďaka maximalizácii prístupu, nasadenia a neobmedzenej 
túžbe po zdokonaľovaní. Správne nastavenie myslenia znamená, že človek, či 
spoločnosť má plán na dosiahnutie potenciálu, následne je potrebné už len dodržiavanie 
tohto plánu [13].  
Nie je jednoduché vybudovať úspešnú značku, spoločnosť, či elektronický obchod 
a k tomu riziko zlyhania je veľké. So správnym myslením, vďaka zvolenej filozofii, 
nielenže dokážeme maximalizovať potenciál, ale siahame po niečom, čo môže v tak 
vysoko súťaživom prostredí ako je obchodný trh, znamenať rozhodujúci krok vedúci 
k úspechu. 
  
2.4  Marketingová stratégia 
Výsledky analýzy marketingovej stratégie sú dôležité z hľadiska získania ucelených 
požiadaviek na návrh elektronického obchodu zo strany značky WANT a zo strany 
potenciálnych zákazníkov. 
2.4.1 Pozicioning značky 
Značka je svieža, energická, ženská. Oproti ostatným značkám sa vyznačuje 
nekonvenčnými modelmi a do športovej módy prináša úplne nový módny pohľad. Je to 
prvá skutočne módna a originálna športová značka. Na trhu zaujíma pozíciu ako extra 
produkt so svojou vlastnou cieľovou skupinou. Nie je pre každého, je pre sebavedomé  
aktívne ženy, ktoré baví starať sa o seba a vyzerať dobre a perfektne tak zapadá do ich 
životného štýlu a pomáha im dotvárať imidž a pocit, ktorý zo seba chcú mať. Dnešný 
spotrebiteľ vyžaduje od značiek práve ten extra pocit, ktorý z používania danej značky 
získava a ktorý zapadá do jeho predstáv o sebe samom.  Značka WANT vznikla preto, 
aby dotvárala zážitok z cvičenia, aby bolo krajšie, zábavnejšie a hlavne štýlovejšie. 
Dnešný trh s oblečením je preplnený rôznymi značkami a produktmi. Len v rámci 
relatívne malého trhu Slovenska je ich nespočetné množstvo. Čo je dôležité pri vstupe 
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do tohto trhu, je nájsť práve svoju pozíciu, miesto na trhu ktoré je nepokryté. Rovnako 
ako svet, tak aj trh je plný priemeru. Zahltený je množstvom produktov, ktorým chýba 
niečo extra. Okolo nás prúdi množstvo značiek, ktorým chýba špeciálny účel. To sú 
produkty, ktorých prítomnosť si nevšímame, alebo ani vôbec neuvedomujeme [12]. 
Cesta k úspechu spočíva práve v špeciálnosti. Zmysel špeciálnosti nie je robiť veci 
lepšie ako konkurencia, ale skôr byť prvý, kto tieto veci robí. Hľadanie nových ciest, či 
myslenie „out of box“ je správnym smerom k dosiahnutiu špeciálnosti. Asi najlepšie 
popisuje nezaškatuľkované myslenie legendárna reklama Think different značky Apple 
z roku 1997:  
„Here’s to the crazy ones. The misfits. The rebels. The troublemakers. The round pegs 
in the square holes. The ones who see things differently. They’re not fond of rules. And 
they have no respect for the status quo. You can quote them, disagree with them, glorify 
or vilify them. About the only thing you can’t do is ignore them. Because they change 
things. They push the human race forward. And while some may see them as the crazy 
ones, we see genius. Because the people who are crazy enough to think they can change 
the world, are the ones who do“ [14]. 
Fitness factory, s.r.o.  si uvedomuje, že pokiaľ má byť WANT úspešnou značkou, musí 
priniesť niečo špeciálne. Splniť účel, ktorý doteraz nikto nenaplnil. Preto je vsadenie 
budúcnosti značky WANT na extra pocit správnym krokom vpred. Elektronický obchod 
ako hlavné predajné miesto by mal taktiež odzrkadľovať všetky tieto vlastnosti a byť 
nositeľom vízie, účelu, či filozofie značky. 
2.4.2 Analýza miesta predaja 
Produkty Fitness factory, s.r.o. budú dostupné prostredníctvom elektronického obchodu 
a potenciálne aj kamennej predajne v Bratislave. Úvodný dôraz bude pri rozbiehaní 
spoločnosti kladený najmä na elektronický obchod, ktorý bude plniť funkciu hlavného 
miesta predaja. 
 Prečo Fitness factory, s.r.o. preferuje elektronický obchod ako miesto predaja? 
Slovenská asociácia elektronického obchodu SAEC a výskumná agentúra 
MEDIASEARCH SLOVAKIA zrealizovali spoločne v máji 2013 prieskum s cieľom 
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zmapovať súčasné a budúce postavenie internetových obchodov na Slovensku. Bola 
použitá metodológia CAWI a vzorku tvorilo 1025 respondentov. Z výsledkom výskumu 
vyplývajú nasledovné tvrdenia [15]: 
 96 % užívateľov Internetu využíva možnosť nakupovania na internete 
 
Graf č. 2: Frekvencia nákupov v e-shopoch [15] 
 
 
 67 % užívateľov realizovalo za posledných 12 mesiacov 3 a viac nákupov 










 41 % zakúpeného tovaru prostredníctvom Internetu tvorí oblečenie a knihy 
Graf č. 4: Nákup produktov a služieb [15] 
 
 
 93 % internetových zákazníkov vyjadrilo pozitívne skúsenosti s nakupovaním 





 16 % bude nakupovať viac ako doteraz, 15 % menej 
 
Graf č. 6: Nakupovanie na internete v horizonte 3 mesiacov [15] 
 
2.4.3 Analýza produktu 
Značka WANT sa chystá postaviť svoj úspech na širšom spektre produktov, ktoré 
spadajú do kategórie oblečenie. K dispozícii by mali byť tričká, bundy, tepláky, či 
legíny. Je kľúčové, aby tieto produkty boli nahrádzané novými produktmi skôr ako 
dôjde k úpadku. Firmy predávajúce oblečenie si preto osvojili pravidelné vydávanie 
nových kolekcií. 
Pre elektronický obchod to znamená umožniť prezentáciu veľkého množstva produktov,  
s možnosťou roztriedenia do rôznych kategórií. Taktiež vo fáze uvádzania kolekcie na 
trh je potrebné upovedomiť zákazníka o prítomnosti nového produktu. Za týmto účelom 
je potrebné mať na webovom portály elektronického obchodu bannery, ktoré dokážu 
tieto požiadavky splniť. Pri propagácii nových produktov výrazne pomáhajú aj sociálne 
siete prepojené na webový portál. V neposlednom rade pozitívne na podporu predaja 
nových produktov pôsobí i možnosť vystavenia promočných článkov a videí na 
samotnom webovom portáli [16]. 
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2.4.4 Analýza konkurencie 
Konkurenciu predstavujú hlavne etablované svetové značky ako Adidas, Nike, Puma, 
Reebok, Roxy, Quicksilver, Oneil. Tieto značky sú dobre zastúpené v každej športovej 
predajni, vysoké výdavky míňajú na reklamu a sú u spotrebiteľov známe a obľúbené. 
Avšak na Slovenku je sortiment týchto značiek pomerne konzervatívny. Typickým 
produktom je jednoduché tričko, mikina alebo tepláky s dobre viditeľným logom 
značky – čiže dizajn je v pozadí, ide hlavne o nápis, značku. V posledných rokoch je 
možné pozorovať pribúdanie aj originálnejších, štýlovejších či extravagantnejších 
modelov. Značky uvádzajú aj špeciálne kolekcie napríklad na jóga, tancovanie, fitness, 
ktoré sú pestrejšie a kladú väčší dôraz na originalitu a strihy. Ale aj tieto produkty na 
prvý pohľad spadajú do sekcie – športové oblečenie, do akéhosi rámca, ktorý 
vymedzuje strihy a tvary športového oblečenia. Tu sa otvára priestor pre vznik novej 
značky, ktorá využíva slabý dizajn konkurenčných výrobkov a stavia na ňom svoju 
konkurenčnú výhodu, jedinečnosť. 
Rovnako ako je potrebné predbehnúť konkurenciu samotným produktom, je nevyhnutné 
sa popasovať s konkurenciou na úrovni internetového obchodovania. Samotný lepší 
produkt ešte nič neznamená, pokiaľ je zanedbaná jeho dostupnosť prostredníctvom 
elektronického obchodu [17].  
Vyhradenie značky WANT voči svojej konkurencii je potrebné preniesť aj na obchod.  
Riešenie jeho vizuálnej stránky by malo teda tiež držať vďaka jedinečnosti  dizajnu 
svoju konkurenčnú výhodu. 
2.4.5 Analýza komunikácie 
Za účelom čo najširšieho záberu na zákazníka plánuje firma zapojiť čo najvariabilnejšie 
spôsoby komunikácie. Pozitívne výsledky by mala priniesť najmä komunikácia 
prostredníctvom online sféry. Okrem prezentácie elektronického obchodu, ktorý sám 
o sebe plní komunikačnú funkciu, by mal byť zákazníkovi k dispozícii kontaktný 
formulár, či emailová schránka. Vývoj sociálnych sietí čiastočne umožňuje preniesť 
komunikáciu v online priestore i mimo webový portál. Stále však ostáva 
nevyhnutnosťou aby zákazník mohol účet firmy na sociálnej sieti kontaktovať priamo 
z elektronického obchodu [16].  
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Komunikácia prostredníctvom internetu nebude zďaleka jediný spôsob. Do kontaktu je 
možné prejsť i v kamenných obchodoch pomocou umiestnených katalógov, plagátov, či 
rollupov. Prostriedky mediálnej komunikácie by tiež nemali ostať nepovšimnuté, z tohto 
druhu komunikácie sa javia ako prospešné inzercia v ženských časopisoch, výstavy, či 
rôzne športové podujatia. Overenou formou úspešnej komunikácie sú taktiež PR akcie a 
správne navrhnuté súťaže [17]. 
2.4.6  Internetový marketing 
Svoje marketingové ciele plánuje Fitness factory, s.r.o. naplňovať najmä 
prostredníctvom Internetu. Tieto ciele významne vplývajú na samotný elektronický 
obchod a jeho postavenie v marketingovej stratégii. Firma požaduje využiť za účelom 
on-line marketingu [18]: 
 Obsah webového portálu 
Je výhodné mať na webe detailné informácie, zmysluplné slogany, audiovizuálny obsah 
a správne formátovaný text. LiveChat je možné považovať za hudbu budúcnosti. [18] 
 SEO 
Cieľom SEO je dosiahnutie čo najlepšej pozície vo výsledkoch vyhľadávania. Z lepšej 
pozície plynie priamoúmerne väčší počet relevantných návštevníkov webového portálu. 
Dôraz pri optimalizácii bude kladený najmä na hlavné prvky SEO. Zoznam týchto 
faktorov je neurčitý, keďže presné číslo vedia len určití ľudia pracujúci pre spoločnosti 
ako Google, Seznam.cz [18].  
 Blog a newsletter 
Články by mali osloviť a upútať zákazníka takým spôsobom, aby mal chuť znovu sa 
vracať na blog. Pre firemný blog je dôležitá možnosť komentovať článok, keďže 
angažovanie zákazníkov je jedným z cieľov. Aktuálne novinky sa dostanú 
k zákazníkovi okrem blogu aj formou newsletteru [18].  
 Sociálne siete a ich loginové preferencie 
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Výskum z októbra roku 2014, ktorým bol poverený Blue Research potvrdzuje, že aspoň 
90 %  ľudí sa stretlo s použitím sociálneho loginu za účelom prihlásenia na webovej 
stránke. Viac než polovica z nich tento sociálny login aj aktívne využíva [19]. 
Jednotkou v používaní loginov sociálnych sietí je i v roku 2014 stále Facebook a preto 
je využitie jeho marketingového potenciálu samozrejmosťou [19].  
K dispozícii je platená reklama, alebo možnosť vlastnej propagácie či už cez skupiny 
alebo profily. Dobrý pomer ceny a odpovedajúceho výsledku poskytuje práve platená 
reklama, kde si môžeme na objednávku nastaviť presnú cieľovú skupinu, ktorej bude 
prezentovaná požadovaná reklama [18].  
 
Graf č. 7: Preferencie loginov sociálnych sietí [19] 
Dvojkou pri preferovaní loginov sociálnych sietí je momentálne Google+, poskytuje 
taktiež podobné možnosti ako Facebook. Vďaka veľkosti jeho podielu je vhodné 
zainvestovať či už čas alebo financie i do marketingu na tejto sociálnej sieti [19]. 
Našu pozornosť má taktiež aj Twitter, hoci jeho podiel pri preferenciách sociálnych 
loginov na trhu je len 5%. Je to z dôvodu, že funguje na úplne inom princípe sociálnej 
interakcie ako predchádzajúce sociálne siete a vhodne dopĺňa mix [19]. 
Yahoo sa teší stúpajúcej obľube najmä v Severnej Amerike, avšak na európskom 
kontinente je jeho podiel stále zanedbateľný. Čas a financie investované do tejto 
sociálnej siete by boli minuté neefektívne [20]. 
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 Sociálne siete a ich podiel z celkového počtu sociálnych profilov 
Z hľadiska celkového počtu užívateľov tiež dominuje Facebook a druhý najpopulárnejší 
je YouTube. Zaujímavosťou posledných trendov, výrazných hlavne v Severnej 
Amerike, je vnímanie Google+ viac ako SEO faktor než cieľ marketingu na poli 
sociálnych sietí [20].  
 
Graf č. 8: Sociálne siete v roku 2014 [21] 
Všetky uvedené fakty sa zatiaľ opierali o B2C marketing, no zmena v dominancií 
prichádza práve s B2B marketingom. V tomto biznise je najdôležitejší v súčasnosti 
LinkedIn, nasledovaný Twitterom [20]. 
 Google Adwords a Google Analytics 
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Uvedené služby od spoločnosti Google majú funkciu PPC reklamy a sledovania 
návštevnosti stránky. Vzhľadom k spoločnému autorovi sú kompatibilné a je možné ich 
vzájomne prepojiť [18]. 
2.4.7 Cieľový zákazník 
Vzhľadom k tomu, že sa jedná o dámsku športovú značku, cieľový profil odpovedá 
zákazníčke: 
- Vek: 18-45 rokov 
- Bydlisko: mesto 
- Príjem: stredný, vyšší stredný, vysoký 
- Rodinný stav: slobodná, vydatá bez detí, vydatá s rodinou 
- Záujmy: nakupovanie, stretávanie s kamarátkami, káva, časopisy, knihy, 
športovanie, starostlivosť o seba ( kozmetika, beauty centrá), zdravý životný štýl 
(výživové doplnky, bio potraviny) 
Typická zákazníčka našej značky je mladá žena vo veku 23 – 35 rokov, finančne dobre 
zabezpečená s úspešne rozbehnutou kariérou. Dbá na pracovný postup, osobný rozvoj, 
vzhľad a starostlivosť o seba. Jej životný štýl je moderný a aktívny. Zarobené peniaze 
rada míňa, nakupovanie pre ňu predstavuje relax a zábavu. Orientuje sa na kvalitné 
a značkové veci aj za vyššiu cenu. Vo voľnom čase sa stretáva s kamarátkami, venuje sa 
pravidelne cvičeniu, sleduje módne trendy a novinky v oblasti kozmetiky,  cestuje 
a nakupuje aj cez internet– hlavne zo zahraničných stránok veci, ktoré na Slovensku 
nedostať. Večery trávi vonku v kruhu priateľov pri dobrom jedle alebo drinku, alebo 
doma na internete. 
Prispôsobiť sa  profilu zákazníčky by mal aj samotný elektronický obchod. Je potrebné 
aby odrážal jej chute, či jej potreby. Aby sa so značkou, či obchodom stotožnila, je 
potrebné zaujať správnym spôsobom [17].  
Veľkú úlohu v tom hrá práve vizuálna stránka značky a obchodu. Podľa výskumu 
webovej stránky attwooddigital.com si až takmer 93 % ľudí všíma pri internetovom 




Ďalšie zaujímavé fakty: 
 Farebné logá a značky si všímame o 80 % lepšie a vnímame ich taktiež 
podrobnejšie. 
 Reklamy s pestrou škálou farieb skôr zachytia našu pozornosť. 
 Farby posilňujú našu pohotovosť pri  čítaní o 40 %. 
 Porozumenie obsahu sa zlepšuje o 73 % vďaka symbolike farieb [22]. 
Samotná značka WANT preto nesie prvé písmeno farebné. Pri reklamných banneroch 
na webovom portáli je dôležité aby vyžarovali farebnosťou. Nadpisy alebo názvy by pre 
lepšiu výraznosť mali tiež zaujať farebnosťou.  
Nakoniec je vhodné využiť správnu symboliku farieb. Červená je vhodná pre akciu, 
dobrodružstvo. Oranžová veľmi dobre symbolizuje energiu, vitálnosť, teplo, dobré 
zdravie. Žltá je napríklad vnímaná ako farba šťastia, úsvitu, optimizmu či zábavy. 
Každá farba evokuje nejaký podnet, preto cielená symbolika môže len pomôcť 
k lepšiemu a rýchlejšiemu porozumeniu obsahu webového portálu s elektronickým 
obchodom [22]. 
 
2.5  Analýza technického riešenia 
Z hľadiska návrhu technického riešenia je v komponentoch ako systém, či hosting 
široká škála možností. Pre optimálny výsledok návrhu je preto vhodné vykonať analýzu 
týchto možností. 
2.5.1 Analýza systémov elektronického obchodu 
V súčasnosti sú pri výbere vhodného systému pre elektronický obchod k dispozícii tri 
možnosti. Prvá možnosť, ktorá je hlavne časovo a aj finančne nákladná, je 
programovanie úplne vlastného systému. Na druhej strane táto možnosť poskytuje 
výhodu úplnej kontroly nad systémom elektronického obchodu a nevylučuje ani ďalšie 
úpravy do budúcnosti [23].  
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Druhou možnosťou  sú komerčné riešenia, ktoré sú k dispozícii ako ponuka rôznych 
domácich, či zahraničných spoločností. Nevýhodou tejto voľby je neustála závislosť od 
vývojárov systému. Všetky zmeny a ich zapracovanie je totiž potrebné vykonať 
v koordinácii s programátormi zodpovednými za vývoj systému. Tento fakt je príčinou 
častých komplikácií pri rozširovaní. Pomerne časté sú komplikácie z časového, alebo 
finančného hľadiska. Výnimkou nie je ani prípad, keď nie je možné navrhované zmeny 
zakomponovať do systému [23]. 
Posledná, tretia možnosť, je často to najideálnejšie riešenie pre podnikateľov, ktorí ešte 
len začínajú v biznise alebo majú obmedzené finančné možnosti. V tomto prípade sa 
jedná o voľbu systému elektronického obchodu zo súčasných open source distribúcií.  
Ich kvalita je momentálne na dobrej úrovni, sú ľahko modifikovateľné a nie je problém 
ani pri realizácii komplexnejších eshopov. Samozrejmosťou je vybudovaná technická 
podpora, či portfólio rozšírení, ktoré je možno jednoducho zakomponovať do systému. 
Takýchto riešení je v súčasnosti hneď niekoľko [23]:  
 osCommerce 
Tento open source CMS je zadarmo pod GNU licenciou. Umožňuje jednoduché 
a rýchle spravovanie eshopu. Výhodou je samotná základná inštalácia ponúkajúca veĺké 
množstvo doplnkových modulov [23]. 
 Prestashop 
Jeden z najpopulárnejších CMS v Česku a Slovensku. Je zadarmo a ako veľké plus 
pôsobí komunita ochotná pomôcť pri riešení akýchkoľvek problémov spojených s týmto 
systémom [23]. 
 Magento 
Opäť možnosť vytvoriť elektronický obchod jednoducho a rýchlo. Patrí medzi 
kvalitnejšie CMS a poskytuje výraznú flexibilitu pri správe obchodu. Disponuje taktiež 




Populárne riešenie, avšak za cenu slabej grafickej stránky administračného systému. 
Obsahuje množstvo užitočných funkcií, vlastná úprava kódu ale môže spôsobiť 
problémy [23]. 
 Virtuemart 
Nejedná sa priamo o CMS, ale o open source riešenie použité na Joomle. Pokiaľ je 
webový portál vytvorený na Joomle, je výhodné použiť na riešenie obchodu Vrituemart. 
Úspechu sa teší najmä vďaka Joomle a slovenskej podpore [23]. 
Po zvážení finančných a časových možností Fitness factory, s.r.o. je zvolená ako 
riešenie systému pre elektronický obchod open source distribúcia. Toto riešenie je 
najlacnejšie a zároveň najrýchlejšie implementované.  
Z radu dostupných open source distribúcií bol vybraný Prestashop. Predstavuje záruku 
spoľahlivosti ako jeden z najvyužívanejších CMS. Je pravidelne aktualizovaný 
a vyvíjaný. Oproti svojej konkurencii má okolo seba širokú komunitu užívateľov, ktorí 
sú využiteľní v prípade riešenia problémov alebo potreby poradiť. V neposlednom rade 
zavážilo i dobré zabezpečenie a výkonné SEO. 
2.5.2 Analýza hostingov 
Podľa hodnotenia stránky porovnaniehostingov.sk je najlepší poskytovateľ hostingu na 
Slovensku Websupport [24]. Najpredávanejším hostingom v roku 2011, 2012 a 2013 
bol v Česku Wedos [25]. Výber z dvojice týchto poskytovateľov hostingu preto uľahčí 
ich vzájomné porovnanie v nasledujúcich kritériách: 
 Dostupnosť hostingu 
Výsledky merania nezávislej webovej stránky mereni.kyblsoft.cz [26]: 
Celková bežná dostupnosť WebSupport: 99,945 % 
Celková bežná dostupnosť Wedos: 99,979 % 
Výhodu kvôli dostupnosti má v tomto prípade Wedos. Napriek tomu, že obaja 




Wedos osobne garantuje nonstop podporu, rovnako 24 hodín denne je možné pomocou 
chatu kontaktovať podporu Websupportu. Výhodu teda nie je možné jednoznačne určiť, 
preto je v prípade poskytovania podpory namieste remíza. 
 Administrácia  
Štandardom špičkových hostingov je administrácia umožňujúca nastavenie databázy, 
FTP, skriptov, mailov a iných funkcií. V tomto ohľade sú obaja poskytovatelia na 
vysokej úrovni, avšak prehľadnosť tejto administrácie a jej použiteľnosť pre bežného 
užívateľa dáva za výhodu poskytovateľovi Websupport. Administráciu Wedos ocenia 
skôr experti, medzi ktorých sa spoločnosť Fitness factory, s.r.o. neradí. 
 Zmeny hostingu a služieb 
Hoci Wedos ponúka neobmedzené miesto, problém môže vytvoriť časom nedostatočný 
výkon alebo iné parametre.  V prípade potreby zmien je možné zakúpiť iný balíček. Na 
druhej strane Websupport ponúka navolenie parametrov hostingu podľa presných 
požiadaviek klienta, preto mu pri aplikácií zmien patrí výhoda. 
 Cena 
Najlacnejšia varianta Wedosu stojí mesačne 1,1 EUR s DPH, spoločnosťou požadované 
parametre však tomuto hostingu neodpovedajú. Ďalší balíček Wedosu, ktorý spĺňa 
požiadavky, má mesačnú cenu 4,4 EUR s DPH [25].  
Oproti tomu Websupport vyčísluje požiadavky spoločnosti na hosting  vďaka 
flexibilnosti na mesačnú sumu 2,5 EUR s DPH. Vďaka flexibilnosti hostingu nakoniec 
v prípade ceny získava výhodu Websupport [27]. 
 Zhrnutie 
Za výhody Websupportu kladiem cenu, zmenu hostingu, administráciu, za Wedosom 
ale zaostáva v prípade dostupnosti. Podpora oboch poskytovateľov je na rovnakej 
úrovni, avšak vo väčšine ohľadov vyšiel lepšie Websupport. Výsledok analýzy preto 
predstavuje odporučenie hostingu od Websupport. 
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2.5.3  Analýza typického úspešného e-shopu v roku 2014 
Na základe analýzy vlastností stovky úspešných slovenských e-shopov bola vytvorená 
charakteristika typického úspešného slovenského e-shopu pre rok 2014. Túto analýzu 
vykonala spoločnosť Blueweb, s.r.o. a z výsledku tejto analýzy vyplývajú pre návrh 
elektronického obchodu nasledovné charakteristiky: 
 Dizajn 
 
Obrázok č. 3: Dizajn úspešného e-shopu [28] 
Z uvedenej infografiky vyplýva, že je ideálne do návrhu dizajnu začleniť 2 až 3 stĺpce, 
rámec progresu objednávkového procesu a bielu farbu pozadia. Tlačidlo na pridanie 
tovaru by malo mať farebný podklad [28]. 




Obrázok č. 4: Objednávkový proces [28] 
Objednávkový proces by mal mať maximálne 5 krokov, so snahou o zníženie ich počtu 
na 3 či 4.  Zľavové kupóny a vernostné programy sú priestor pre kreatívnu stratégiu 
objednávkového procesu zo strany spoločnosti. Potenciálni zákazníci taktiež 
uprednostňujú dobrovoľnú formu registrácie [28]. 
 Informácie o produktoch 
 
Obrázok č. 5: Informácie o produktoch [28] 
Úspešný e-shop musí poskytovať informácie o dostupnosti tovaru. Do návrhu je tiež 




 Navigácia a platba 
 
Obrázok č. 6: Navigácia a platba [28] 
Zatiaľ čo možnosť filtrácie tovaru je populárny spôsob navigácie, umožniť 
vyhľadávanie je pre návrh povinnosťou. Radenie do kategórií a drobečková navigácia 
by podľa infografiky mali byť tiež zahrnuté v návrhu. V prípade platby musí návrh 
umožniť bankový prevod a dobierku. Neuškodí ani zahrnutie platby kartou, alebo na 
splátky [28]. 
2.6 Zhrnutie požiadaviek 
Navrhnutý elektronický obchod bude plniť funkciu webového portálu, spĺňajúceho   
nasledovné požiadavky: 
 Použitie open source CSM 
 Lacný, ale spoľahlivý hosting 
 Doména na základe SEO princípov 
 Obchod odrážajúci jedinečnosť a špeciálnosť značky WANT 
 Kreatívny dizajn a vizuálna stránka 
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 Farebnosť portálu, pestrofarebná reklama, využitie symboliky farieb 
 Prítomnosť výrazného slideru a dominantných obrázkov 
 Schopnosť pojať väčšie množstvo produktov a kategórií  
 Obsah: umožniť detailné informácie, zmysluplné slogany, audiovizuálne diela 
 Špeciálne funkcie 
 Vhodne zvolený formát textu 
 Aplikovanie základných faktorov SEO 
 Blog 
 Napojenie na sociálne siete, gadgety 
 Prítomnosť nástroja Google Analytics 















3. Vlastné návrhy riešenia 
Na základe vykonanej analýzy súčasného stavu je vytvorený vlastný návrh riešenia. 
Vďaka vykonaniu vybraných analýz sa do návrhu premietnu s požiadavkami 
spoločnosti i požiadavky potenciálnych zákazníkov. Taktiež tieto analýzy sú dôležitým 
podkladom pre korektnosť navrhovaného riešenia. 
3.1  Výber hostingu 
Na základe analýzy hostingov bol z predložených kandidátov vybraný poskytovateľ 
WebSupport.cz. Veľkou výhodou v jeho prípade je cena odrážajúca flexibilné 
nastavenie parametrov hostingu podľa vlastných požiadaviek. Tak isto je možné tieto 
parametre meniť podľa stúpajúcej, či klesajúcej potreby i počas užívania. Podpora pre 
zákazníkov je samozrejme na nadštandardnej úrovni a v neposlednom rade je plusom 
i prítomnosť špeciálneho nástroja WebAdmin. Hosting taktiež spĺňa výkonové 
požiadavky potrebné pre hladký chod CMS systémov. 
Pre potreby elektronického obchodu sú pri objednávke nastavené parametre popisované 
nasledujúcou tabuľkou: 
Tabuľka č. 1: Parametre hostingu  
Parameter Hodnota 
Obdobie: 12 mesiacov 
Miesto pre web: 1250 MB 
Počet email účtov: 3 
Počet databáz: 2 
Počet FTP účtov: 10 
Cena: 30 EUR s DPH 
[Zdroj: vlastné spracovanie] 
 
3.2  Výber domény 
Slovo „want“ je vo vyhľadávaní celkom časté, preto aj samotné doménové mená boli 
značne obsadené. Nakoniec sa spoločnosť Fitness factory, s.r.o. rozhodla s budovaním 
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obchodu na doménovom mene thewantbrand.com. Cena ročného prenájmu takejto 
domény je v prípade WebSupport.cz 9 EUR s DPH. Nie je vylúčené, že kým dôjde 
k ostrému spusteniu elektronického obchodu, bude na základe ďalších SEO analýz 
presťahovaný obchod na inú doménu. 
Ako doménové meno prvej úrovne bolo zvolené zakončenie .com. Vzhľadom k tomu, 
že značka sa chystá časom expandovať i do zahraničia, .sk, či .cz by mohli obmedziť 
potenciálnu expanziu. Testovanie a vývojová fáza bude prebiehať na adrese 
test.thewantbrand.com. 
3.3  Výber open source systému 
Na základe požiadaviek, finančných možností spoločnosti Fitness factory, s.r.o.,  
a výsledkov analýzy systémov vhodných ako riešenie elektronického obchodu, bol 
definitívne zvolený open source systém Prestashop. 
Vzhľadom k finančným a časovým možnostiam bol výber okamžite zúžený na open 
source CSM. V prospech vybraného Prestashopu hovorí jedna z najväčších komunít 
prevádzkovateľov, bezpečnosť, flexibilita, rozhranie a jednoduchá inštalácia. Základná 
inštalácia tohto systému je zadarmo, rovnako aj časť jeho modulov. Za jeho vývojom je 
vysoko kvalifikovaný tím vývojárov, ktorý neustále pracujú na vydávaní aktualizácií 
tohto systému. 
Pre súčasný vývoj je použitá verzia 1.6.0.5, ktorá je predposlednou verziou. Je 
stabilnejšia ako posledná aktualizácia, preto je momentálne vhodnejšie úvodnú fázu 
tvorby elektronického obchodu začať na tejto verzii. 
3.4 Výber šablóny 
Vývoj vlastnej témy(šablóny) pre Prestashop je časovo a finančne veľmi náročná úloha. 
Pre urýchlenie procesu tvorby elektronického obchodu a najmä ušetrenie finančných 
prostriedkov je vhodnejšie zakúpenie licencie na komerčne predávanú tému. Túto tému 
je ďalej možné prispôsobiť presným potrebám a požiadavkám spoločnosti bez nutnosti 
tvorby témy úplne od základov. Pri výbere témy sa vychádzalo z nasledovných 
požiadaviek Fitness factory s.r.o.: 
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 veľký slider s menu na vrchu stránky 
 jednoduchý, ale kreatívny a moderný dizajn 
 produkty a propagačné obrázky vypĺňajúce jadro stránky 
Nasledujúcemu zadaniu vyhovuje množstvo tém ako podklad pre tvorbu webového 
portálu. Rozširujúcimi kritériami boli preto aj čo najlepšie hodnotenie, pravidelná 
aktualizácia a spokojnosť užívateľov. Výber nakoniec padol po prihliadnutí i na tieto 
požiadavky na distribútora Soopathemes a jeho tému London. Táto šablóna je na 
themeforest.net veľmi dobre hodnotená a pravidelne aktualizovaná. Jej cena je 
v súčasnosti 65 dolárov s DPH. Vďaka pravidelným aktualizáciám je dostupná na verzie 
Prestashop 1.5 aj 1.6.  
 
Obrázok č. 7: Téma London [29] 
 
 
3.5  Návrh domovskej stránky  
Pre návrh domovskej stránky webového portálu je dôležité obsiahnutie a rozpoloženie 
požadovaných komponentov: 
 Navigačná lišta 
Vzhľadom k tomu, že v požiadavkách spoločnosti je dvojjazyčná verzia portálu, musí 
mať užívateľ možnosť zmeny jazyka. Vhodným miestom pre voľbu jazyka stránky je 
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práve navigačná lišta. Takisto navigačná lišta umožňuje vstup do správy vlastného účtu, 
či wishlistu.  
 Header (záhlavie) 
Jeho pozícia je klasicky pod navigačnou lištou na vrchu domovskej stránky. Obsah 
tohto komponentu je logo značky WANT, košík a box pre rýchle vyhľadávanie. 
 Menu 
Podľa objednávateľa elektronického obchodu by malo menu obsahovať položky O nás, 
Športové oblečenie, Lookbook, Kontakt, Obchodné podmienky, Blog, Médiá. Len 
v prípade položky Športové oblečenie je potrebná kategorizácia na podpoložky Topy, 
Nohavice a Mikiny. Celkovo by sa malo jednať o horizontálne menu, ktoré expanduje 
po vertikále smerom dole. Umiestnenie tohto komponentu by malo byť priamo pod 
headerom portálu a vďaka funkcii témy London permanentne ukotvené na vrchole v 
prípade posúvania stránky v prehliadači návštevníka. 
 Slider 
London téma sprostredkuje využitie modulu Revolution slider pre verziu Prestashop 
1.6. Tento modul umožňuje nastavenie veľkosti a obsahu slidera. Podľa potreby je 
možné upraviť šírku slidera tak, aby  pôsobil harmonicky s pozadím portálu. Taktiež 
tento modul zvládne i zložitejšie animácie. Jeho umiestnenie sa predpokladá pod hlavné 
menu stránky. 
 Bannery 
Kvôli lepšiemu upozorneniu na zľavy, špeciálne ponuky, či nové produkty je potrebné 
umiestnenie vlastných reklamných bannerov na portály. Ich umiestnenie bude na 
začiatku a konci centrálnej časti domovskej stránky. Tieto bannery budú fungovať ako 
odkazy na špecifické podstránky portálu. V rámci London témy sú za účelom 
umiestnenia bannerov použiteľné moduly Hompage adverts a Soopa banners. Modul 
Home text editor je tiež schopný plniť podobnú funkciu, avšak ponúka tvorbu 
kompozične odlišných bannerov. 
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 Blok produktov 
Moduly umožňujúce prezentáciu produktov sú z hľadiska začlenenia do domovskej 
stránky považované za nevyhnutné. Tvoria jadro prezentácie elektronického obchodu 
a pri umiestnení na domovskej stránke by mala byť zvážená ich dobrá viditeľnosť. 
Vďaka modulom Featured product slider a New product slider je manipulácia s blokmi 
produktov pomerne jednoduchá. Kategorizácia produktov je v prípade Prestashopu 
automatická. 
 Blog 
Vyhradenie pozície pre promočné články  je parketa modulu Simple Blog – Recent 
posts. Samotný blog sa pridáva modulom Simple Blog. Pochopiteľne bannery, či blok 
produktov majú prednosť pred článkami, preto je ich umiestnenie až v spodnej časti 
centrálneho bloku. 
 Footer (päta) 
Spodná časť domovskej stránky je vyhradená pre footer, ktorý obsahuje kontakty, 
moduly sociálnych sietí, či newsletter. Do úvahy prichádzajú v tejto časti i rýchle 
odkazy alebo mapa.  
 Spodná lišta 
Vyhradenie autorských práv pasuje ideálne do spodnej lišty, ktorá tvorí posledný 
komponent domovskej stránky webového portálu. Napriek tomu, že je uvedená odlišne, 
po implementácii bude spadať do časti footer. 
 Background (pozadie) 
Populárne sú v súčasnosti jednoduché pozadia so zastúpením navzájom nekontrastných 
farieb. Alternatívou je pozadie obsahujúce produkt. V prípade webového portálu pre 





Samotný obsah je základom dobrej domovskej stránky portálu, avšak bez správnej 
kompozície by sa portál stretával s negatívnymi ohlasmi. Ako preukázala analytická 
časť, návštevníci webu kladú veľký dôraz na vizuálnu podobu, a preto je potrebné 
i k rozloženiu jednotlivých komponentov pristupovať s cieľom vytvorenia kreatívneho 
dizajnu. Pre lepšiu ilustráciu je k dispozícii grafický návrh rozloženia komponentov 
domovskej stránky. 
 
Obrázok č. 8: Dizajn domovskej stránky [Zdroj: vlastné spracovanie] 
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3.6  Vytvorenie nevyhnutných stránok 
Vlastné stránky dovoľuje Prestashope vytvoriť v administrácii systému pod záložkou 
CMS v nastaveniach. Pre elektronický obchod je nevyhnutná prítomnosť nasledujúcich 
stránok: 
 O nás 
Účel tejto stránky nie je v propagácii produktov, ale v poskytnutí bližších informácií 
o značke WANT a predajcovi Fitness factory, s.r.o.. Na stránke sa budú nachádzať 
ciele, vízia, hodnoty, poprípade história značky. Práve táto stránka musí vzbudiť dôveru 
u zákazníka. 
 Obchodné podmienky 
Pravidlá, podľa ktorých sa bude uskutočňovať obchodný proces  sú pre elektronický 
obchod tiež nevyhnutné. Informovať je tiež možné o právnej úprave. Vytvorením tejto 
stránky bude mať zákazník definované všetky kroky spojené s obchodnou transakciou. 
Samotný obsah tejto stránky návrh nerieši, pretože obchodné podmienky budú 
formulované až po konzultácii s právnikom. 
 Kontakty 
K dispozícii bude mailová adresa a adresa spoločnosti Fitness factory, s.r.o.  vyobrazená 
geograficky pomocou Google maps. Vítaný je u zákazníkov stále aj telefónny kontakt. 
  
3.7 Úprava šablóny 
3.7.1 Import šablóny a úprava veľkosti obrázkov 
Jednoduché vloženie šablóny je parketa modulu Import/export a theme. Každá téma 
vyžaduje vlastnú veľkosť obrázkov a ich nadhľadov, preto je dôležitá ich manuálna 
úprava po skončení importu. Následne v module Soopa Theme Editor dovŕšime 
základné nastavenia pre šablónu. 
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3.7.2 Zrušenie pop-up okien 
Šablóna London má v základných nastaveniach vyskakovanie pop-up okna pri vstupe 
nového návštevníka na portál. Toto okno síce ponúka možnosť prijímania newsletteru, 
na druhej strane je pre návštevníkov veľmi rušivým prvkom a môže ich odradiť od 
návštevy. Významný podiel užívateľov si tieto pop-up okná blokuje v prehliadači, takže 
negatíva v prípade pop-up okien len ťažko vyvážia pozitíva. Zrušiť pop-up okno 
newslettera je možné v module Newsletter Popup. 
 
3.8 Aplikovanie SEO 
Pre potreby zlepšenia pozície elektronického obchodu vo vyhľadávačoch je potrebné 
aplikovanie faktorov SEO. Vzhľadom k tomu, že samotná optimalizácia je sama o sebe 
zdĺhavý a náročný proces, budú aplikované aspoň vybrané základné faktory [30]:  
 Kľúčové slová 
Ponuka produktov značky WANT ešte nie je vo finálnej podobe, preto by bolo 
vykonanie tejto optimalizácie v súčasnosti neefektívne. Až potom, čo sú produkty jasne 
špecifikované a začlenené do elektronického obchodu, je namieste vykonanie analýzy 
kľúčových slov. Podľa výsledkov sa určí ich hodnota, vďaka ktorej vieme aké kľúčové 
slová používať na označenie produktov. Samotná analýza je možná vďaka viacerým 
nástrojom. V prípade elektronického obchodu pre značku WANT využijeme Google 
Analytics a Google Adwords. Zatiaľ čo služby Google Adwords sa nám budú hodiť pre 
výber kľúčových slov i pre reklamu vo vyhľadávaní, Google Analytics dokáže solídne 
identifikovať kľúčové slová na stránke. Jeho inštalácia je zdarma a pre obchod 
odporúčaná. 
 XML mapa webu 
Aby sme uľahčili vyhľadávaču prácu s indexáciou našej stránky, vytvoríme si vlastnú 
mapu webu. V súčasnosti nie je potrebné manuálne vytváranie tejto mapy, túto úlohu za 
nás dokáže splniť aj modul. 
 Používanie pekných adries 
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Prestashop umožňuje vypnutie módu, ktorý prepisuje URL adresu podstránok. Opäť je 
tak možné učiniť v administrácii systému. Je to ľahko aplikovateľné nastavenie, preto je 
právom považované za jeden zo základných faktorov SEO. 
 Optimalizácia obrázkov 
Namiesto nerelevantných názvov obrázkov ako AB12345.jpg použijeme want.jpg 
a pridáme taktiež popis či titulok obrázku. 
 Metaznačky 
Povinnosťou je metaznačka v hlavičke HTML dokumentu,  upresňuje napríklad meno 
a kódovanie stránky. Ich význam je nesporný, avšak zameranie padlo len na značky 
podstatné pre vyhľadávače. 
 Upozornenie vyhľadávačov 
Až ako posledný krok realizácie elektronického obchodu je upozornenie vyhľadávačov. 
Registrácia pre vyhľadávače nie je potrebná na zobrazenie vo výsledkoch, avšak môže 
urýchliť proces indexácie. Tento krok aplikujeme až po dokončení fáze výstavby 
portálu.   
 Linkbuilding 
Spätné odkazy získame registráciou v rôznych katalógoch. V rámci Slovenska 
využijeme populárne zoznam.sk, atlas.sk, azet.sk, či surf.sk [30].  
Kvôli linkbuildingu je tiež vhodné, aby samotný blog bol v budúcnosti premiestnený na 
rozdielnej doméne. Táto možnosť bude odporučená spoločnosti, ako aj aktívne 
linkovanie obsahu na sociálne siete. 
 Vyhľadávače tovaru 
V tomto ohľade sú populárne Heureka.sk, Pricemania.sk, Najnakup.sk. V Česku si držia 
popredné umiestnenie medzi vyhľadávačmi tovaru Zbozi.cz a Heureka.cz [30].  
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Po ukončení výstavby elektronického obchodu je nevyhnutná čo najrýchlejšia 
registrácia v týchto vyhľadávačoch tovaru. 
3.9 Prepojenie na sociálne siete 
Na základe preferencií sociálnych sietí uvedených v analytickej časti zakomponujeme 
do elektronického obchodu prepojenia na sociálne siete Facebok, Google+ a Twitter. 
Facebook je momentálne najpopulárnejšia sieť, zatiaľ čo Google+ je vhodný kvôli SEO. 
Tento mix vhodne doplní Twitter, ktorý funguje na princípe okamžitého šírenia 
krátkych správ a z hľadiska tejto funkcie nemá medzi sociálnymi sieťami konkurenciu. 
Na účel zdieľania produktov priamo zo stránky produktov poslúži modul Social sharing. 
Komplexné informácie o všetkých účtoch na sociálnych sieťach budú spolu 
s prepojením v päte domovskej stránky vďaka modulu Social networking block. Pokiaľ 
bude potrebné zverejnenie tweetov na domovskej stránke, zaistíme to modulom Soopa 
Tweets. Špeciálny prípad je sociálna sieť LinkedIn, ktorá je dôležitá pre B2B 
marketing. Jej prepojenie na stránku nebude priame, avšak odporúčam spoločnosti 
vytvoriť účet na tejto sieti. 
3.10 Špeciálne funkcie 
Tieto funkcie je možné pridať na základe požiadaviek zákazníka alebo odporúčaní 
vykonaných analýz. Medzi odporúčané funkcie patrí Wishlist umožňujúci zákazníkovi 
vytváranie a sledovanie zoznamu produktov o ktoré má záujem. Wishlist block je 
modul, ktorý túto funkciu plne podporuje. 
Požadovanou funkciou je zobrazenie podobných produktov na stránke produktu. 
Riešením tejto funkcie je modul Products category, ktorý bude umiestnený v spodnej 
časti stránky produktu.  
Analýza typického úspešného e-shopu odporúča, aby celkovo stránka produktu 
obsahovala stĺpce po oboch okrajoch s možnosťou komentovať, hodnotiť a zdieľať daný 
produkt. Okrem toho nesmie chýbať ani informácia o dostupnosti produktu, 




Prvotným riešením blogu bude jeho vytvorenie ako súčasť elektronického obchodu. Na 
jeho implementáciu a prezentáciu v obchode sú potrebné moduly Simple Blog, Simple 
Blog – Recent posts a Simple Blog – Related posts. Trojica týchto modulov umožňuje 
nielen publikovanie samotných článkov, ale aj ich propagáciu kdekoľvek v obchode. 
Podľa návrhu domovskej stránky budú 3 najnovšie články vyobrazené v spodnej časti 
priamo nad footerom. Umiestnenie blogu mimo portál by malo byť cieľom do 
budúcnosti, keďže by znamenalo prínos z hľadiska linkbuildingu. 
3.12 Newsletter 
Aby sme získali záujemcov o newsletter, musíme dať zákazníkom najskôr možnosť 
prihlásiť sa na odber newsletteru. Túto funkciu umožní Newsletter block umiestnený 
v päte stránky. Tento modul dokáže následne kontakty upísaných zákazníkov 
exportovať do súboru typu CSV.  
Ďalej potrebujeme modul Newsletter for Prestashop, ktorý ako jediný známy free modul 
umožňuje vytvorenie a odoslanie newsletteru prostredníctvom administrácie 
Prestashopu. Medzi jeho funkcie patrí i importovanie kontaktov z CSV súboru, takže 
newsletter adresujeme zákazníkom prihláseným na odber prostredníctvom Newsletter 
blocku. 
3.13 Lokalizácia portálu 
Na  základe predložených požiadaviek bude lokalizácia stránky v dvoch jazykoch. 
Zákazník bude mať možnosť výberu medzi anglickým a slovenským jazykom vďaka 
Language block modulu v hornej lište. Samotný preklad stránky vykonáme 
v administrácii systému pod záložkou Localization. 
3.14 Spôsoby platby a objednávkový proces 
Najpreferovanejšie spôsoby platby na internete sú podľa vykonaných analýz platba na 
dobierku, platba bankovým prevodom a platba kartou. Spoločnosť Fitness factory, s.r.o. 
sa snaží maximálne vyjsť k ústrety zákazníkom, a preto bolo požadované umožnenie 
platenia v obchode všetkými tromi spôsobmi. Aby sme splnili túto žiadosť, 
zakomponujeme moduly Bank wire, Cash on delivery (COD) a PayPal.  
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Objednávkový proces nepresiahne 5 krokov, každopádne bude zahrňovať nutnú 
registráciu. 
3.15 Náklady na realizáciu elektronického obchodu 
Realizácia návrhu elektronického obchodu pre Fitness factory, s.r.o. vyžaduje 
nasledovné náklady: 
 Finančné náklady 
Tabuľka č. 2: Finančné náklady na realizáciu návrhu 
Položka Cena 
1 rok Custom hosting od websupport.cz 30 eur s DPH 
1 rok .com doména od websupport.cz 9 eur s DPH 
Šablóna London 48 eur s DPH 
Spolu 87 eur s DPH 
[Zdroj: vlastné spracovanie] 
 Časové náklady 
Tabuľka č. 3: Časové náklady na realizáciu návrhu 
Činnosť Dĺžka trvania 
Spracovanie požiadaviek 2 dni 
Výber hostingu, domény, šablóny, systému 3 dni 
Návrh webu a inštalácia systému, šablóny 2 dni 
Vykonanie požadovaných úprav 18 dní 
Testovanie a ladenie 5 dní 
Spolu 30 dní 
[Zdroj: vlastné spracovanie] 
Zaistenie uvedených nákladov by malo z finančného a časového hľadiska zabezpečiť 
realizáciu samotného návrhu elektronického obchodu. Výsledkom realizácie by mal byť 





Cieľom tejto práce bol návrh elektronického obchodu pre Fitness factory, s.r.o.. Za 
účelom dosiahnutia kvalitného návrhu bolo potrebné striktné dodržanie poradia 
naplánovaných krokov procesu.  
Vymedzenie teoretických východísk práce umožnilo úvodné oboznámenie 
s problematikou. V druhom kroku bola vykonaná analýza súčasného stavu, ktorej 
závery zohrali neskôr kľúčovú úlohu pri tvorbe vlastného návrhu riešenia. V analytickej 
časti bolo potrebné uvedomiť si najskôr nároky, ktoré na návrh kládla firma a jej značka 
WANT. Zároveň bolo potrebné zvážiť i požiadavky potenciálnych zákazníkov, ktoré sa 
prejavujú v aktuálnych trendoch internetového obchodovania a marketingu. Výsledkom 
analýz boli komplexné požiadavky na návrh elektronického obchodu a odporúčania pre  
vlastný návrh riešenia. Následne bolo možné vytvoriť samotný návrh elektronického 
obchodu, ktorý sa opieral najmä o odporúčania a výsledky vykonaných analýz. 
Návrh elektronického obchodu vo svojej finálnej podobe spĺňa požiadavky stanovené 
v analytickej časti. Vďaka dodržaniu správnej postupnosti krokov, vykonaniu 
dôkladných analýz a schopnosti aplikovať ich výsledky na vlastnom návrhu riešenia sa 
úspešne podarilo vytvoriť návrh elektronického obchodu pre Fitness factory, s.r.o.. 
Prínosom tohto návrhu je, že nesie charakteristiky typického úspešného elektronického 
obchodu, odpovedá súčasným trendom v elektronickom obchodovaní a odráža účel 
značky WANT. Som presvedčený o správnosti tohto návrhu, znamenajúceho pre 
spoločnosť Fitness factory, s.r.o. veľmi dobrú šancu pri etablovaní na poli internetového  
obchodovania a marketingu. O prípadnej realizácii tohto návrhu však rozhodne až 
samotná spoločnosť.  
Aj v elektronickom obchodovaní platí, že je to stále v prvom rade žiadaný produkt, čo 
stojí za úspechom biznisu. Veľké veci sa však vždy rodia z množstva malých krokov, 
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